










































A  investigação realizada ao  longo deste projecto  tentou encontrar novos paradigmas 










para  muito  desenvolvimento  e  estudo.  Avalia‐se  o  papel  do  designer  na  área  e 
experimentam‐se  soluções  para  um  panorama  específico,  o  do  Jornal  de  Notícias, 
partindo de meios diferentes. Assumindo‐se, portanto,  como ponto de partida, este 
estudo pretende ser uma reflexão mais breve e composta por várias partes, a fim de 





















the  new  front  page  image  of  Jornal  de Notícias  (2008)  relate with  the  evolution  of 
design in newspapers, internationally? 







for development and study. The role of designer  in the area  is evaluated and there  is 








“A regulamentação da profissão e um forte sentimento de classe por parte dos 
designers, são as formas de garantir o correcto desempenho da actividade e 
de criar condições para que estes tenham a oportunidade de desempenhar as 
suas funções sem concorrência desleal e com as justas circunstâncias. Esta 
questão não trata de um mero interesse corporativo, mas de garantir que os 
designers tenham a oportunidade de servir bem a sociedade. 
O design é, por definição, uma actividade multidisciplinar em que o designer 
recorre a especialistas e conhecimentos de outras áreas, desta forma 





área  da  comunicação  social,  nomeadamente  no  meio  jornalístico  e,  mais 
particularmente, no jornal diário. 
Numa primeira fase, foram analisadas as primeiras páginas de vários jornais diários de 
vários  países,  entre  eles  o  Jornal  de  Notícias  (Portugal),  Público  (Portugal),  La 
Vanguardia  (Espanha),  La Voz de Galicia  (Espanha),  El Pais  (Espanha), Corriere della 
Sera (Itália), Die Welt (Alemanha), The Guardian (Inglaterra) e New York Times (Estados 
Unidos  da América).  Pretende‐se,  numa  primeira  abordagem,  encontrar  padrões  na 









por  um  panorama  político  democrático,  na  qual  a  informação  sobre  o  quotidiano, 
desde  o  plano  local  ao  mundial,  viaja  rapidamente,  chegando  a  vários  tipos  de 
audiências.  Especialmente  através  de  vias  digitais,  de  ferramentas  como  websites 
noticiosos,  blogues,  agregadores  de  notícias  e  plataformas  sociais  de  interacção,  é 
possível  publicar,  editar  e  partilhar  conteúdos  noticiosos  com  relativa  facilidade  e 
liberdade. 
 





o  jornal  impresso de uma  imagem mais atractiva e até mais adequada ao seu tempo. 
Roger  Black,  no  livro  Contemporary  Newspaper  Design  –  Shaping  the  news  in  the 





a  evolução  gráfica  deste  meio  de  comunicação  social  e  ainda  como  esse  processo 
acontece. 
 
Neste  contexto, o editor é,  frequentemente, o  cidadão  comum, não  jornalista, que, 
para  além  de  criar  o  conteúdo,  também  edita  a  plataforma  onde  o  vai  inserir; 
consequentemente, acaba por  ser o próprio designer da plataforma, ainda que nem 




anterior  que  a  informação  é  publicada  em  suportes  estruturados  e  definidos  por 
profissionais  da  área  da  imagem.  Há,  portanto,  a  problemática  do  papel  desse 
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profissional no campo da informação. No caso específico do jornal impresso, “quando 
é  necessária  uma  nova  imagem  de  um  jornal  diário,  tal  pode  ser  feito  pela  própria 





Berry  afirme  que  é  importante  a  especialização  do  designer  na  área,  para  que 
compreenda  totalmente  as  necessidades  do  jornal  e  para  que  trabalhe  com  maior 
eficiência com a equipa de conteúdos. Tal vem reforçar que o papel do designer é de 
cada vez mais relevância, apesar de (e tendo em conta, pelo menos, o contexto norte‐




em  prol  do  melhoramento  destes  órgãos  de  comunicação  social.  Assim  sendo, 
comparando as edições supra citadas é possível estudar de que forma as grelhas das 
primeiras páginas em questão se aproximam e se distinguem. 
A  verificar‐se  um  padrão,  pode‐se  afirmar  com  alguma  certeza  que  se  deverá,  em 
primeiro  lugar, ao trabalho do designer profissional, mais especializado neste campo, 
em conjunto com o meio jornalístico. O designer tem um papel activo na estruturação 





Desde  os  anos  1980,  principalmente,  o  design  nos meios  informativos  tem  vindo  a 
marcar posição,  sendo mais notória actualmente. Hoje em dia, é um meio de obter 
reconhecimento  pelo  grafismo,  identificando  um  objecto  em  particular,  e,  em 
simultâneo, um meio para vender mais e, dessa forma, ganhar mais lucro:  
 
                                                 
2 Tradução da Autora. 
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"O design gráfico de jornais está a mudar a uma velocidade que não se via 
desde os dias de Hearst e Pullitzer. Há cem anos, quando os jornais eram a 
primeira linha da notícia, verificou-se uma explosão extraordinária de 
experiências gráficas nesta área. Estimuladas pela agitação tecnológica de 
teletipo, linótipo, estereótipo – e da fotogravura –, os jornais foram 
rapidamente encontrando novos caminhos para agarrar a atenção. O jornal foi 
o primeiro meio de comunicação de massas. Uma série convulsiva de 
desenvolvimentos gráficos veio estabelecer as formas, as quais continuamos 
a ver hoje. As fotografias impressas, algo ainda muito recente, começaram a 
aparecer nas primeiras páginas. O uso vigoroso da tipografia, emprestado do 
design de cartazes publicitários, competiam com novas e robustas fontes para 









foi,  portanto,  a  segunda  fase  deste  estudo,  durante  a  qual  se  analisou  mais 
especificamente  a  actual  grelha  da  primeira  página  do  Jornal  de  Notícias  e  se  a 
comparou com a grelha anterior. 
No  sentido  de  explorar  todo  este  processo,  tive  a  colaboração  de  Francisco 
Providência, Professor e Designer, que  redesenhou  a  imagem do  Jornal de Notícias, 




                                                 
































































Os elementos mais  relevantes nesse aspecto e que  se pretende aqui  salientar  são a 
fotografia,  a  tipografia  e  a  cor.  O  formato  pode  ainda  ser  outro  factor  aqui  a 
considerar, pois vem tendo um carácter identificativo, principalmente em países como 
a  Inglaterra.  Tomando  o  exemplo  britânico,  o  jornal  The Guardian  (1821),  uma  das 
referências do jornalismo mundial, mudou novamente a sua imagem em 2005. Apesar 
do nível qualitativo da publicação não ter sofrido alterações, a mudança da imagem fez 







ao  design  editorial  em  meios  de  comunicação  social  periódicos,  nomeadamente 
jornais. 
Hoje  em  dia,  o  comum  é,  precisamente,  encontrar‐se  uma  fotografia  na  primeira 
página do jornal, ressaltando a importância do assunto em questão. Outras fotografias 
poderão  ser  utilizadas,  mas  em  tamanhos  menores  e  com  menos  destaque.  A 
tipografia própria do periódico aliada à fotografia, faz com que, facilmente e quase que 
intuitivamente,  o  leitor  escolha  qual  o  jornal  que  quer  ler,  baseando‐se  no  que  lhe 
salta à vista: a primeira página tem que ser suficientemente apelativa para que o leitor 
                                                 
4 Estas alterações, assim como uma cronologia da história do “The Guardian” estão referidas no artigo 





Em  Portugal,  esta  tendência  não  passa  despercebida.  O  Jornal  de  Notícias  mudou 
recentemente a sua imagem, marcando a celebração do seu 120º aniversário. Na nova 
imagem,  foram  melhorados  aspectos  tipográficos  e  a  organização  gráfica  dos 







“O jornal começou por ser panfleto, cresceu em informação até ao formato 
broadsheet (inicialmente especulativo e panfletário), tendo sido 
posteriormente compactado em tabloid, ganhando tanto enfatismo 
comunicacional como descrédito — nos últimos 20 anos os jornais têm vindo a 
perder altura à média de 1cm por ano. Hoje, o recurso à fotografia colorida e o 
progressivo aligeiramento do texto, aproxima-a da revista. A sua importância e 
função social também têm variado: o jornal já representou o maior poder sobre 
a opinião pública, ainda mantendo com os seus públicos uma relação de 
pertença e identidade.   
Informar é atribuir forma (do lat.) Os jornais têm evoluído pela especialização 
temática (política, sociedade, desporto, economia, arte e cultura, 
classificados, …), quer por título, quer dentro de cada título por 
desdobramento em cadernos, desmultiplicando-se na diferenciação de cada 
leitor. Talvez no futuro os jornais permitam um alinhamento de temas e 
serviços personalizado a cada pessoa. Se assim fosse, poderíamos concluir 
que são os leitores que fazem os jornais (e não o contrário). A missão 
comercial dos jornais sob o imperativo de liderança do mercado, não pode ser 
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passiva (ou reactiva), mas proactiva; ao abdicar do seu papel de exaltação e 
estímulo, na criação de novas ideias no imaginário dos seus públicos (imagem 
de marca), ficará o jornal confinado à tarefa de transferir notícias, perdendo 








Para  tal,  o  meio  jornalístico  compreendeu  que  seria  proveitoso  aliar‐se  ao  campo 
gráfico,  começando  a  trabalhar  a  sua  imagem  e,  assim,  a  modernizar‐se.  Afirma 
Francisco Providência que “a incapacidade para atrair novos leitores de classes etárias 
mais  baixas,  a  desvalorização  do  suporte  pela  proliferação  de  jornais  gratuitos  e  a 
generalizada  disponibilidade  da  internet  como  novo  suporte  de  comunicação  social, 
dinâmica,  interactiva e gratuita. Estes sinais  remetem o  tradicional negócio do  jornal 
para outros formatos, ainda que, aparentemente, cada vez mais reféns da publicidade” 
(PROVIDÊNCIA, 20076). 
Sendo  a  forma mais  do  que  a  própria  função  do  jornal,  este meio  de  comunicação 
social  vê‐se  cada  vez  menos  um  veículo  de  informação  pura  e  crua. 
Consequentemente, as emoções ultrapassam essa função; significa isto que se tornou 
mais  imprescindível  tratar  com esmero a parte gráfica e  visual do  jornal:  ilustração, 
fotografia, infografia, tipografia e grelha. 
Vários  jornais  estrangeiros,  como  os  britânicos  The  Times  e  The  Guardian,  foram 
evoluindo  neste  aspecto,  criando  secções,  utilizando  fontes  próprias,  mostrando  à 








para  um  determinado  público‐alvo,  tal  só  foi  possível  através  da  redefinição  da 









“As printing has changed from rotary letterpress to offset and page make-up to 
QuarkXPress, improved typography could be implemented. Matthew Carter’s 
Miller family was introduced for text, and for some display typography, 
alongside Helvetica. The paper also created a range of daily and weekly 
sections, beginning ten years ago with a daily tabloid-format features section, 
G2. With its bold front pages and spread-based layouts, G2 reflects the 
influence of a magazine design as much as newspaper traditions. Over a 
week, The Guardian produces broadsheet, tabloid and heatset offset sections, 
as well as a gravure magazine on Saturday. All the sections use the paper’s 
Basic typographic vocabulary of Helvetica, Miller and Griffith fonts, but vary the 
weights, propportions, and relationships to create a flexible typographic 
language” (EASTERSON, citado BERRY, 2004, pp 3‐4 8). 











área do  jornalismo noticioso  impresso, como  tem  feito actualmente. Nesta edição, a 
trigésima,  um  dos  cinco  jornais  que  ganhou  o  galardão  de  “World’s  Best‐Designed 
Newspaper  TM”  foi  o  semanário  português  Expresso.  A  competição,  entitulada  “The 
Best  of  Newspaper  Design  TM  Creative  Competition”,  é  um  dos  veículos  de  ligação 




Este prémio  visa  salientar,  simultaneamente, o papel do designer e da disciplina do 
Design na área  informativa e mostrar a evolução neste campo,  tal como os próprios 
juízes fizeram questão de relevar: “Newspaper design is about attracting attention, the 
attention  of  the  reader,  the  advertiser,  the  consumer.  This  is  true  whether  the 
publication  is produced  in Beijing or Boston, London or Lusaka, Hanover or Hartford. 
The world is changing and the world of newspapers has to change with it. The format 
move  from broadsheet  to  ‘broad‐loid’  (narrower broadsheet) has already happened, 
especially  in  the  U.S..  But  the  move  elsewhere  from  broadsheet  to  compact  (aka 
tabloid)  is  inexorable,  logical  and  offers what  readers,  particularly  younger  readers, 
desire”. 
Existindo há várias décadas, este evento vem promover o avanço nesta área do Design 
e  da  Comunicação  Visual,  enquanto  demonstra,  simultaneamente,  a  evolução  do 
Designer no meio jornalístico. Ganha a publicação, ao ser anunciada como vencedora, 
mas é, na verdade, o trabalho de uma equipa que vem ser premiado. Assim, e em todo 
o  caso, mantém‐se presente que o  trabalho do designer  tem uma  importância para 
além do nível estético, desempenhando tarefas que podem comprometer o trabalho 
jornalístico  em  causa:  “For  a  paper  to  flourish,  there  needs  to  be  an  increasing 
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recognition of visual  journalism –  the proper  integration of word and  image. Design, 
art, graphics should never again be seen as mere decoration but as an integral part of 
the  passing‐on  and  receiving  of  information.  Every  designer  or  photographer  should 
have an ongoing conversation with the word editor – you are all journalists. Above all, 
in making difficult decisions while appreciating  the outstanding work  submitted,  the 
judges were looking to see whether the papers contain all the right elements for good 
design  –  symbolism,  aesthetics,  function,  accessibility.  Without  the  fourth,  it’s  just 
design for designers … the winners had ALL these elements” (Idem, 2009). 
A qualidade do design nos jornais tem vindo a crescer, sendo que o próprio meio tem 
vindo  a  ser  implementado  em  termos  de  profissionais,  de  trabalho  executado  e  de 
obras disponíveis. Actualmente, o jornal impresso luta contra a evolução crescente do 
jornal  digital,  que  consegue  ter  mais  leitores  e  abranger  um  maior  leque  de 
interessados do que a versão em papel. Para conseguir manter os actuais  leitores,  já 
com manifesto esforço, e  tentar ganhar novos,  recorre a  técnicas gráficas,  tal  como 
reafirmam os juízes do mesmo concurso: “Pictures are carefully framed or intelligently 
cropped.  Information  graphics  are  presented  in  a  user‐friendly  way.  Typographical 
options are weighed up and then used judiciously. The winners also show how to use a 
modern  palette with more  organic  colours  such  as  subtle  browns,  greens  and  greys 
allied to regal burgundies and vibrant reds. These are shades and hues more often seen 
in  paintings  than  newsprint”  (Idem,  2009).  É  ainda  certo  que  se  podem  começar  a 
formar tendências em relação ao meio em que cada objecto – cada jornal, neste caso – 
se insere. Tal também se tem verificado crescentemente ao longo dos anos e reflecte‐
se  na  avaliação  dos  pares,  que  reconhecem  esse  esforço  de  transmissão  de  uma 
identidade cultural, latamente designada:  
“This year, more than ever, in the World’s Best-Designed category, the entries 
reflect the location, ethnicity and demographic of this evolving global 
audience. With one exception, the winners are ‘compact’. This size and shape 
also reflect a modernistic trend towards what this year’s judges came to 
identify as the new ‘magazine-newspaper’ – an organized hybrid of news and 
views designed in a way previously identified with ‘style magazines’. (…) The 
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quality of newspaper design has improved. The judges were looking for that 
indefinable ‘extra’ ingredient that stands out from the crowd – the design 
solution. We believe we found it among the winners. The way bylines are 
presented, how text is broken up, the use of colour as a signpost, the 
announcement of a new section, the graphic that explains it all. Many 




















                                                 
9  Michael  Crozier  (design  director  of  Crozier  Associates  Ltd.),  Marco  Grieco  (art  director  of  the 




valias  e  novos  campos  de  acção.  O  suporte  digital  dos  jornais  gerou  desafios  em 






Para  tal,  tem  havido  uma  comunicação  constante  entre  o  design  português, 
representado  pelos  profissionais  dessa  área,  e  outras  linhas  gráficas,  como,  por 
exemplo, a espanhola (no caso específico do JN) e a brasileira. 
 
“This cultural awareness (you can call it research, if you like, but it’s really 
something larger) ranks higher than technical ability and academic 
qualifications in the designer’s portfolio of attributes. When the British writer 
Iain Sincair was asked if he did research for his books, he replied that his 
whole life was research. I can’t think of a better adage for the modern graphic 
designer. (…) 
Cultural awareness is vital for the modern designer and most designers are 
culturally aware people. It’s why designers are often witty with a sophisticated 
sense of humour (we shouldn’t be surprised at this: designers are observers, 
and the best humour comes from microscopic observation).” 
 
How to be a graphic designer without losing your soul, Adrian Shaughnessy10 









envolvente  (económico,  cultural  e  social,  por  exemplo).  Foram,  então,  analisadas 
primeiras páginas de  vários diários enquadrados em  contextos diversos, de  forma  a 
avaliar  se haveria um padrão determinado pela  área  geográfica ou por outro  factor 
comum. 
A  imagem  de  um  jornal  vai  revelar  as  preferências  dos  seus  leitores,  assim  como 
algumas  das  suas  características,  e  até  a  própria  mentalidade  dos  mesmos.  Desta 
forma, o Design não é uma disciplina meramente de organização estética e  técnica, 





Público  como  o  organismo  de  topo  na  hierarquia.  Além  disso,  é  esse  o  diário  que 
conquista  terreno ao  JN na zona de Lisboa e Sul do país. Consequentemente, houve 
discussão  aquando  a  alteração  da  imagem  sobre  qual  o  caminho  a  seguir:  tentar 
adaptar‐se  mais  ao  mercado  que  o  Correio  da  Manhã  poderia  conquistar  na  zona 
Norte do país ou, por outro lado, tentar conquistar mercado ao Público:  
“Quando fui convidado a pegar no JN tive de passar por uma «prova de fogo» 
mostrando à administração o meu pensamento sobre o assunto. Preparei 
alguns dados para reunião e fiz uma avaliação, comparando os principais 
títulos nacionais, centrando-me sobretudo no Público e JN (e descobrindo 
insuspeitas semelhanças)”; contudo, o dono do jornal, Joaquim Oliveira, 
respondeu que “a minha referência não deveria colocar-se para cima mas, 
pelo contrário, mais para baixo; isto é, a concorrência do JN não era o 
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Público, mas o Correio da Manhã, que vinha subindo no território nacional em 
direcção ao norte, sempre a aumentar o número de leitores (nos últimos cinco 
anos), ao contrário dos outros. Isto é, o Sr. Joaquim Oliveira entendia que o JN 
deveria inflectir o seu estilo «civilizado» para um género mais tablóide, mais 
sensacionalista, mais fácil de ler, com menos texto, com títulos maiores, etc., 




insere,  procurando‐se  um  padrão  que  demonstrasse  a  presença  de  uma  tendência 
global no design dos jornais. 
Dos  títulos  analisados  e  já  antes  referidos,  destaca‐se  o  britânico  The  Guardian. 
Classificado  como  tendo  “o  design  que  qualquer  jovem  designer  gostaria  de  poder 
fazer”11, o diário britânico marca a diferença quando se analisam as linhas gráficas na 
Imprensa escrita noticiosa. Não só tem uma imagem pregnante e distintiva, como foi o 
meio  que  liderou  vários  passos  no  melhoramento  do  design  destes  suportes. 











não  se  pode  desligar  da  expectativa  criada  junto  do  público  de  cada  jornal.  Em 














desenho  de  um  jornal,  a  todos  os  seus 
constrangimentos. O The Guardian subverte 
toda a tradição, mas isso só se perdoa a um. 
Cada  jornal deve  cuidar da  sua  identidade, 
essa é a sua única mais‐valia, essa é a sua 
ponte  de  comunicação  e  confiança  com  o 
seu  público. O  JN,  inteligentemente,  nunca 
prescindiu  totalmente  da  sua  identidade 
gráfica  (ainda  que  possa  parecer  do  séc. 
XIX),  porque  continua  a  liderar  as 
audiências  (e por vezes as vendas) entre os 
diários  generalistas  nacionais,  continua  a 
ser aquele que mais publicidade vende e no 



















Já  o  catalão  La Vanguardia  (Barcelona)  opta  por  outras  fontes,  como  a  Times New 
Roman e a Trajan, apesar de, em algumas caixas, utilizar fontes sem serifa. A escolha 
de  cores  recai,  novamente,  nos  azuis.  Em 
termos  de  legibilidade,  também  tem  um 
cuidado  notório  com  a  existência  de 
espaços  brancos  frequentes  e  bem 
estruturados. 
O concorrente castelhano El País (Madrid), 
o  jornal  espanhol  mais  vendido,  mantém 
um  grafismo  mais  monocromático,  à 
excepção  de  pequenos  detalhes 
(nomeadamente  sombreados  e  alguns 
filetes,  assim  como  um  detalhe  no 
cabeçalho)  igualmente  em  azul.  Tal  como 
os  dois  jornais  anteriores,  aposta  numa 
grelha  dividida  em  três  partes  verticais, 
duas das quais são utilizadas em conjunto (tornando‐se numa maior). O The Guardian 







comunicação  visual. Apenas  apresenta  cor no  cabeçalho  (vermelho) e em eventuais 
fotografias e anúncios publicitários. Divide a sua grelha verticalmente em cinco colunas 
de  igual  largura,  sendo  que  se  podem  estruturar  em  duas  partes  –  uma  com  duas 




O  periódico menos  apelativo  e  colorido  deste  estudo  é  o New  York  Times  (Estados 
Unidos). O jornal americano ocupa a primeira página com imensa informação textual, 
não dando destaque a  imagens nem apresentando mais elementos da grelha a cores. 
Os  elementos  que  possam  dar  cor  à  página  são  fotografias  e  grafismos  acerca  do 
conteúdo. Em termos de divisão vertical, tem duas estruturas: uma composta por seis 
colunas e outra por cinco colunas.  Já no que respeita à tipografia, o New York Times 
sofreu alterações  significativas em 2003. Até então, era  comum a mistura de  fontes 
diversas (Century Gothic, Bookman Old Style, entre outras), tendo em conta que várias 
eram  fontes  próprias  para  a  impressão  com  prensa.  Em  2003,  optou‐se  por  utilizar 
apenas uma família, a Cheltenham. Assim, o diário nova‐iorquino tem uma abordagem 





notoriamente  na  comunicação  visual  para  passar  a  sua  mensagem,  para  além  de 
vender. O Público alterou a sua imagem há alguns anos, passando de um grafismo mais 
discreto para  algo mais  colorido  e  atractivo. Com um  logótipo  simples  e  facilmente 
reconhecido, o diário conseguiu mostrar que consegue atrair mais leitores, sobretudo 
entre  as  camadas  dos  jovens  adultos,  sem,  contudo,  perder  toda  a  seriedade  que 





em  sintonia  com  o  processo  de  mudanças  tecnológicas  e  de  civilização  no  espaço 
público  contemporâneo”  (PÚBLICO,  1995).  A  sua  grelha  inclui,  ainda,  espaços  de 
descanso para o leitor. 
Em suma, nota‐se que há o cuidado, na criação gráfica, de incluir espaços de descanso, 




em  cores,  consegue  ter  maior  abrangência  visual  e  captar  melhor  a  atenção  de 




as  orientações  políticas  (note‐se  que,  por  exemplo,  que  o  The  Guardian  tem  uma 







Parte  importante das  informações  recolhidas  foi obtida  através de  contactos  com o 
Professor Francisco Providência, que redesenhou a imagem do Jornal de Notícias entre 
2006  e  2008.  Assim  sendo,  e  dada  a  relevância  das  declarações  prestadas  e  das 
informações fornecidas, este subcapítulo é maioritariamente constituído por citações 
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de  Francisco  Providência12,  que,  entre  outros  aspectos,  clarificou  como  decorreu  o 
processo de mudança de imagem do diário. 
Reafirmando, o que impulsiona a elevada qualidade do design dos diários portugueses 
é  a  necessidade  de  sobrevivência  dos  mesmos.  O  intercâmbio  de  ideias  entre  os 
profissionais  portugueses  e  de  outros  países  (como,  por  exemplo,  espanhóis  –  da 
Universidade  de  Pamplona  e  da  Cases  Associats13  de  Barcelona  –  brasileiros, 
britânicos14, entre outros) veio  trazer novas opções gráficas ao design praticado nos 
jornais  portugueses.  Neste  contexto,  é  relevante  o  contributo  de  Francisco 
Providência:  
“Confirmo a minha ligação profissional ao Jornal de Notícias que fui convidado 
a redesenhar. Fui responsável pelo design do JN de 13 Março de 2006 a 2 de 
Junho de 2008 (salvo erro). O Jornal de Notícias tinha uma imagem gráfica 
muito afirmativa desenhada pela Casas de Barcelona, suporte de uma forte 
identidade que não podia ser abalada. Foi a mesma empresa que renovou o 
meu projecto para o aspecto que tem hoje. Na ocasião, o que me foi pedido 
pela administração foi que desse mais leveza ao jornal, tornando-o mais limpo, 
dinâmico e legível, dando resposta a um vasto conjunto de requisitos como o 
títulos com mais letras, e a valorização dos cadernos regionais. Alterei o tipo 
do texto e dos títulos, introduzi pictogramas, revi a capa propondo soluções 
cinéticas lineares, os cadernos de classificados, os destacáveis de Economia 
(que nunca chegaram a usar) e de Desporto e introduzi ilustração na opinião 
cujo desenho diário ainda mantenho. 
Os contributos quase invisíveis do desenho são imensos. O estudo de todo o 
tipo de variáveis obriga a um trabalho gigantesco que não se imagina. Todas 
as soluções tinham que ser validadas pela direcção e depois pela redacção. 









A vantagem de uma empresa tipo Casas é que faz um estudo de conteúdos e 
de comunicação global dirigida ao mercado do jornal, justificação de toda a 
intervenção gráfica. Portanto é fornecido o trabalho como um todo, 
previamente justificado e não o design como valor por si, sempre 
questionável. Era impensável na época propor uma intervenção do tipo da 
que sofreu o Público anos mais tarde. O grande problema é que o Público não 
perde nada em arriscar comercialmente. Como já é o jornal diário generalista 
de referência nacional, ocupa o topo da pirâmide de consumo. Mas o topo da 
pirâmide são 40.000 jornais / leitores diários, sem oscilações. Portanto, o 
crescimento do Público só se poderá fazer para baixo, roubando leitores ao 
JN. O JN dificilmente poderá morder o Público, até porque isso exigiria uma 
sofisticação que lhe poderia trazer consequências irreparáveis junto do seu 
mercado tradicional. No JN a venda de 100.000 exemplares correspondem a 
um milhão de leitores. No Público 40.000 jornais vendidos são apenas 40.000 


















Comparando as duas  imagens do  jornal, a actual e a  imediatamente anterior a essa, 
repara‐se facilmente nas alterações que foram feitas. De um modo lato, as páginas do 
Jornal  de Notícias  são  actualmente mais  leves  e  estruturadas,  proporcionando  uma 
melhor leitura, assim como breves espaços para repousar o olhar. 
Está melhor adequada a conteúdos que, entretanto, foram sendo utilizados com maior 
regularidade  nos  artigos,  como,  por  exemplo,  infografias,  os  quais  são  igualmente 
formas  de  comunicação  altamente  eficazes  e  cada  vez  mais  comuns  hoje  em  dia. 
Intervindo  mais  além,  Francisco  Providência  também  sugeriu  novas  formas  de 
ilustração,  tendo  criado  um  conjunto  de  pictogramas  que  estariam  em  maior 
consonância com a própria linguagem do diário e da comunicação “online”. 
 
A  nova  primeira  página  do  Jornal  de Notícias  utiliza,  fundamentalmente,  fontes  de 
famílias  não  serifadas,  apesar  de,  na  secção  reservada  para  os  destaques  sobre 
desporto, utilizar uma fonte com serifa. 
Os títulos, antetítulos e pós‐títulos apostam na mesma  fonte, variando em tamanho, 
cor  e  estilo.  Os  antetítulos  aparecem,  regra  geral,  a  vermelho  ou  a  azul  (cores  do 
logótipo do diário), formando maior conformidade visual em relação à restante página. 
Já  os  títulos  aparecem  a  preto,  enquanto  que  os  pós‐títulos  são  cinzentos.  Deu‐se 
maior primazia aos espaços brancos, para que o leitor consiga descansar à medida que 
lê  os  diferentes  conteúdos  da  página. O  descanso  permite  não  só  um  relaxamento 
físico da zona ocular, como ainda dá tempo ao leitor para interiorizar os conteúdos que 
observou e leu e partir, seguidamente, para os restantes objectos da página. 








Tendo  como  base  as  primeiras  páginas  de  outros  diários,  referidos  durante  a 
dissertação, alterei a actual composição gráfica da do diário português, adaptando‐a a 
esses moldes variados. 
Tem  como  objectivo  imediato  avaliar  a  plasticidade  da  actual  imagem  do  diário, 
através da inclusão dos elementos que actualmente constituem a sua primeira página 
em  grafismos de outras publicações do  género. Não pretende  ser um projecto  com 
continuidade, mas antes um ponto de partida para posteriores estudos nesta área do 
Design. 
Com  estas  experiências,  não  se  pretende  chegar  a  um  grafismo  ideal  para  o  diário 
português, mas antes enquadrá‐lo, num ramo experimental, em grelhas já existentes, 
permitindo  uma  comparação  dessas mesmas  entre  si. Os  conteúdos  dessas  páginas 
experimentais  são  partes  integrantes  da  dissertação.  (As  fotografias  são  também 
originais, embora de outros contextos académicos, relacionados com a Faculdade de 
Belas‐Artes da Universidade do Porto.) Sendo os conteúdos os mesmos em todas, com 
pequenas  variações  apenas  em  termos  de  estrutura  –  necessárias  para  que 
encaixassem nos diferentes moldes desenhados –,  a  comparação entre  as  grelhas é 
simplificada. 
Desta  forma,  é  possível  distinguir matrizes,  organizações  que  dotam  o  periódico  de 






Dos  restantes, há um  representante de  cada um dos países pelos quais esta análise 
passou, à excepção de Portugal (uma vez que o Jornal de Notícias é português e que se 




opinião  sobre  as  grelhas.  Esta  parte  não  é  considerada  relevante  para  o  estudo; 




de  cada  um  dos  diários  revistos,  do  dia  2  de  Janeiro  de  2009). Os  documentos  do 
Anexo  II  (Experiências  práticas  de  construção  de  grelha  e  de  implementação  de 
grafismo  efectuadas  sob  a  primeira  página  do  Jornal  de Notícias.),  composto  pelas 
grelhas do Jornal de Notícias e do The Guardian são ainda relevantes para esta parte, 
pelo que também devem ser aqui considerados. 








Partindo  de  um  pressuposto  de  que  o  papel  do  designer  profissional  tenha  sofrido 
alterações  ao  longo  dos  anos,  especialmente  nas  últimas  décadas,  iniciou‐se  um 
estudo que conseguisse procurar, na  imagem de diários noticiosos, referências a essa 
participação. 
Além  disso,  seria  importante  tentar  responder  à  necessidade  de  especialização  na 
área,  caso  a mesma  se  demonstrasse,  e  ainda  procurar  padrões  que mostrassem  o 
desenvolvimento do Design neste campo específico. 
Resumidamente,  escolheram‐se  vários  jornais  diários  de  vários  países,  dando‐se 
primazia  aos  europeus,  por  terem  um  contexto  social,  cultural  e  económico  mais 
próximo  do  Jornal  de  Notícias  –  o  objecto  central  da  reflexão  –  e  fez‐se  uma 
caracterização  breve  de  cada  um  deles  quanto  ao  grafismo  actual.  Havendo  o 
contributo de Francisco Providência, foi possível ter outra visão sobre a actual imagem 
do Jornal de Notícias e enquadrá‐la nos parâmetros observados nos restantes diários. 
Após  essa observação, é possível  afirmar que,  apesar de não haver um padrão  fixo 
relativamente  ao  grafismo  dos  diários  –  aqui  considerando  principalmente  os  mais 
vendidos  ou  de  maior  tiragem  –,  há  alguns  parâmetros  e  preocupações  que  se 
repetem em vários periódicos.  
A inclusão de cor, não apenas nos cabeçalhos, mas também em filetes e sombreados, 
trouxe  uma  nova  forma  de  apelar  visualmente  ao  público:  a  variação  cromática. O 
recurso  à  fotografia  colorida  na  primeira  página,  especialmente  como  ilustração  da 
notícia principal, que  foi  introduzida pelo The Guardian,  também  foi adoptado pelos 
restantes diários e pela  imprensa  jornalística na globalidade. Por outro  lado, nota‐se 
uma  tendência  crescente  para  a  utilização  de  filetes  e  de  sombreados  coloridos 
(maioritariamente  em  azuis  ou  cinzas).  Ambos  elementos  funcionam  como 
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linha  para  destaques  (a  fundo  negro),  seguida  do  logótipo  e  anúncios  publicitários. 
Três  filetes cinza dividem o cabeçalho da zona de conteúdos principais, que ocupa a 
restante página. É, ainda, comum que exista um rodapé (com conteúdos publicitários 
ou  noticiosos),  embora  não  se  o  verifique  em  todas  as  edições.  Esta  estrutura 




Jornal  de  Notícias  tem  o  formato  de  tablóide17  e  o  The  Guardian  tem  o  formato 
broadsheet18),  a  aposta  na  comunicação  visual  e  nos  melhoramentos  gráficos  é 
constante. No  panorama  britânico  dos media  impressos  é  já  crescente  a  tendência 
para a diminuição do  tamanho do  jornal,  sendo que vários mudaram de broadsheet 
para  tablóide  nos  últimos  dez  anos.  Em  Portugal,  essas mudanças  já  se  verificaram 




















A  presença  do  Design  na  área  noticiosa  tem‐se  definido  pelas  alterações  que 
importantes  diários  têm  levado  a  cabo  a  fim  de  melhorarem  as  suas  grelhas  e  a 
visualidade  e,  consequentemente,  aumentar  as  suas  vendas  e  agradar  aos  seus 
leitores. O valor acrescentado dos jornais passa cada vez mais pela parte gráfica e pelo 




Previamente à  leitura semântica dos  títulos, há a  leitura visual da primeira página. A 
actual  imagem  do  Jornal  de Notícias,  por  ter  adoptado  uma  linha mais  próxima  do 
Correio  da  Manhã  –  tido  como  seu  concorrente  principal  –,  ainda  se  distancia  do 
(possível)  padrão  encabeçado  pelo  The  Guardian.  Esta  opção  recai  no  facto  de  se 
presumir que, em Portugal, o diário com maior distinção em termos de segmento é o 
Público, com uma relação de vendas de aproximadamente 1:119, ser mais próximo do 
                                                 
19 Um jornal vendido representa um leitor. 
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diário  britânico. O  Jornal  de Notícias  tem mais  leitores  do  que  compradores,  numa 
relação  de  2:1  ou  3:1.  Afirma‐se  numa  linha  mais  tradicional  e  colorida, 






























Can  Jacek Utko  save  the newspaper?  [Em  linha].  [Consultado: 31 de Maio de 2009]. 




[Consultado:  2  de  Abril  de  2009].  Disponível  em  WWW: 
http://blog.ted.com/2009/04/the_fate_of_the.php#more 
 
POPOVA,  Maria,  Vintage  Design:  Innovation  lessons  from  the  past  [Em  linha]. 








de  Janeiro  de  2009]  Disponível  em  WWW: 
http://daliteratura.blogspot.com/2007/01/pblico‐by‐mark‐porter.html 
 




Público,  Estatuto  editorial  [Em  linha].  [Consultado:  entre Maio  de  2009  e  Junho  de 
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The Guardian 
Newspaper (1821‐ ) 
25/25 ‐ Celebrating 25 Years of Design 
29 March ‐ 22 June 2007 
 
One of the most ambitious projects of 2005, the Guardian redesign has raised the 
benchmark of editorial design and already led to a significant uplift in Guardian sales. 
Having decided to shrink its broadsheet format to the new convenient Berliner size, the 
Guardian’s design team, led by creative director Mark Porter, used the opportunity to 
initiate a comprehensive and integral overhaul of the entire paper. 
In an era dominated by instantaneous digital newscasts, the traditional newspaper is 
under increasing demands to compete for readership and attention. Yet the redesign 
of the Guardian was more than a reflexive response to its on‐screen competitors; the 
team created a design which combined the most relevant aspects of newspaper 
tradition with digital technologies and printing processes to make the most of the 
reduced size, with colour photography, illustration or infographics on every page – a 
first in national newspaper design in the UK. 
Although a newspaper has a shelf life of a single day, it is designed anew for each 
edition to accommodate changing news, advertisements and features. To ensure 
readability, coherence and continuity the design team implemented a rigorous five‐
column modular grid structure. A new typeface family – Guardian Egyptian – was 
commissioned from Christian Schwartz and Paul Barnes to enhance legibility and 
project a calm, contemporary personality.  
More direct and visually focused, with an intelligible structure, and minimal 
distractions for the reader, the overall result is a newspaper designed to interpret daily 
news with clarity, complementing the high editorial standards the Guardian has 
celebrated since its first edition in 1821.  
© Design Museum 
Q. What were the editorial requirements of the new paper and how does the redesign 
accommodate these requirements?  
A.The brief was to create an intelligent serious paper, with a calm tone of voice, which 
retained a sense of the Guardian’s 200‐year history, but was at ease with modern 
technology and culture. Our response was to design a calm, readable, typographically 
rigorous paper, which is also colourful and committed to visual journalism through the 
powerful use of images. 
Q. Does the new‐look Guardian relate to the Guardian’s heritage – what were the 
elements that you wanted to keep consistent?  
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A. Newspapers, and the way they are read, have changed so much over the last 20 
years that it would be pointless to preserve design elements as if they were historic 
buildings. But it was important to retain the essence of the Guardian design 
philosophy: an approach to ordering the information, a way of using space and 
contrast, a love of typographic correctness, and a commitment to photography and 
illustration. 
Q. What lessons did you learn looking at newspapers in Britain or abroad when 
working on the redesign?  
A. As the project developed, we found that there were no existing models for what we 
were trying to achieve. We looked at, and admired, innumerable newspapers from all 
over the world, but most of the lessons we learnt were negative ones – things to avoid 
if we were to create something really special. 
Q. Can you explain the origins of the term ‘Berliner’? 
A. It simply refers to the size of the finished product. The Berliner was one of the three 
standard paper sizes in continental Europe when newspaper presses were built before 
the First World War. It caught on in Germany and Switzerland, and made inroads in 
France and Spain, but never made it across the channel until now. Ironically, there are 
no longer any Berliner‐format newspapers published in Berlin. 
Q. What were the reasons behind commissioning a new font for the redesign?  
We tested fonts from many of the world’s top type designers, but in the end we didn’t 
find any which had all the characteristics we required. We were looking for something 
traditional yet modern, compact, and available in an enormous range of weights for 
use at text and display sizes. We found that the only way to achieve this was to create 
the typeface ourselves.  
A. How has the newspaper adjusted to using full colour, and has it been successful?  
Within a week or so the colour felt very natural. It gives us wonderful opportunities 
with photography, illustration and graphics. But it is also very useful in the typography, 
to aid navigation, and help distinguish different flavours of content. The biggest danger 
would have been to go over the top and use too much colour. But by combining 
certain elements in a few strong colours with black and a range of greys, we found a 
way of making the paper feel colourful but still intelligent and distinguished. 
Q. The Guardian is a beautifully tooled paper, but how do you ensure that the readers 
are helped by the design rather than put off by it?  
A. Any successful editorial design project puts the reader first, and usability was at the 
heart of this project. The typefaces were developed for legibility as well as character, 
and the pages are constructed to make the newspaper as readable and navigable as 
possible. Of course we care about aesthetics, but only when we are confident about 
functionality. We do not want readers look at a newspaper and see graphic design; 
they should see events, people and ideas.  
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Q. Explain how the "quiet" tone of the newspaper was achieved through its redesign?  
A. We were keen to avoid the typographic inflation which is common in the newspaper 
world, whereby run‐of‐the‐mill stories are routinely reported with headline sizes which 
would once have been reserved for World War III. We made an early decision to use a 
lighter headline typeface than any other daily newspaper, and to keep the headlines 
relatively small; we felt that as most media become increasingly strident, readers 
would value a calm considered voice. Of course, a newspaper must also reflect the 
energy and drama of its content, but we felt that could be better achieved by dynamic 
use of images 
Q. What were the reasons for using a five column grid? How strictly is this used or do 
you allow some flexibility to respond to the news of the day?  
A. A multi‐section newspaper needs a strict grid structure to achieve coherence and 
consistency across sections designed by many different people. We chose five columns 
across the Berliner page – wider than most newspapers – because it was a much more 
comfortable reading measure; one of the strengths of the Guardian is its writing, and 
we aimed to make reading a genuine pleasure in the new format. But there are also 
underlying 10‐ and 20‐column grids which, used with discretion, can inject some 
rhythm and variation into what could otherwise become a stately but rather 
monotonous run of pages. 
Q. How has the reader responded to the design? What changes have you made since 
the launch? 
A. Reader response has been overwhelmingly positive. We have adjusted some details 
in response to readers’ requests (certain colour combinations in a few places were 
problematic for colourblind readers, for example) but overall very little has changed. 
The G2 section is still evolving, as the concept of a magazine format with newspaper 
deadlines and production is so new that we are still exploring the possibilities. 
Q. How many of the design decisions were influenced by the plans for the online 
version of the Guardian? What plans are there for the online? 
A. Print and online are very different media. This was a print design project – and 
although we took into account the effect of the internet on the reading habits of our 
audience, we did not base any design decisions on our plans for the Guardian 
Unlimited. But we do have plans, and that is my next design challenge. 
Q. What other newspapers and editorial designers do you admire? 
A. I see much to admire in many newspapers, but I particularly love the Frankfurter 
Allgemeine Zeitung for its austere beauty and The New York Times for its brilliant 
supplements (and its writing). Unfortunately, most of my design heroes – Willy 
Fleckhaus, Alexei Brodovitch, David King – are no longer designing magazines, but 
there is still plenty of talent in the industry right now. 
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TIMELINE 
1821 Founded by John Edward Taylor as the Manchester Guardian, published on 
Saturdays. 
1830s Illustrations cut to make room for more news and advertisements 
1855 Stamp Duty tax on newspapers abolished allowing the Guardian to publish daily, 
Monday to Saturday. 
1872 Known for his liberal viewpoint, Charles Prescott Scott appointed editor. 
1886 Illustrations reintroduced to accompany feature articles. 
1908 Walter Doughty appointed first staff photographer. 
1936 Ownership of paper transferred to the Scott Trust ensuring the paper’s 
independence. 
1952 Unprecedented removal of advertising from front page, making the news the 
main focus. 
1959 “Manchester” dropped from paper’s title to reflect national and international 
focus. Moves to London in 1961. 
1988 Significant redesign by David Hillman introducing new masthead – a juxtaposition 
of an italic Garamond "The", with a bold Helvetica "Guardian”. 
1992 G2 launched as daily tabloid‐format supplement. 
1995 First colour photograph on front page. 
1999 Design changes led by Simon Esterson including clearer headings on news pages, 
new font, smaller headline sizes.  
2005 Complete redesign of paper launches 12 September with Berliner format, new 
masthead and full colour. 
2006 Designer of the Year nominee  
2007 Selected for 25/25 ‐ Celebrating 25 Years of Design 
© Design Museum 
FURTHER READING: guardian.co.uk 
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The fate of the newspaper: Exclusive interview with Jacek Utko 
 
Newspaper designer Jacek Utko suggests that it's time for a fresh, top‐to‐bottom 
rethink of the newspaper. (At this point, why not try it?) In his work, he's proved that 
good design can help readers reconnect with newspapers. A former architect, Utko 
took on the job of redesigning several newspapers in former Soviet Bloc nations, 
starting from basic principles. 
The TED Blog interviewed Jacek Utko over the phone yesterday to get a deeper look 
into his approach to newspaper design and his thoughts on the future of news media. 
Here's a snippet: 
Many people think that newspapers have to survive because they have a mission for 
society, for democracy. Most of them say that newspapers should stay because, if 
newspapers die, nothing will replace them. But that's not actually true. It's already 
slowly being replaced by the Internet. Blogs, for example, are an opinion‐making 
medium. They'll probably become more powerful than the newspapers were.  
Exclusive interview with Jacek Utko, (4/2/09): 
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Debates on the fate of newspapers seem to get quite 
emotional. 
Yes. You can see discussions on this in a lot of blogs and forums. Many people think 
that newspapers have to survive because they have a mission for society, for 
democracy. Most of them say that newspapers should stay because, if newspapers die, 
nothing will replace them. 
But that's not actually true. It's already slowly being replaced by the Internet. Blogs, for 
example, are an opinion‐making medium. They'll probably become more powerful 
than the newspapers themselves were.  
I think we should all accept the thought that, one day, there won't be any printed 
newspapers. There will be niche products for smaller groups ‐‐ exclusive things that are 
reminders of the old times. But I don't believe the general newspapers, in the state 
that we know them now, will survive.  
When will the newspapers finally die? 
The Western world has the most complicated situation. People have stopped buying 
newspapers. The papers in America will die in five, maybe ten years. Who knows? But 
there are some parts of the world where newspapers will be successful for the next 
many years. There, newspapers can easily make money. 
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Think about Asia ‐‐ regions in China or the Middle East ‐‐ 
where Internet coverage is not yet so high. Newspapers there are just becoming an 
interesting medium for advertisers. But the success we've had in Central Europe, 
doubling circulation in some countries, would be impossible to repeat in Western 
countries. Newspapers will die in some regions and blossom in others. 
Does your background in architecture affect what you design? 
My work is more structured than work by designers with more artistic backgrounds. As 
I said in my presentation, you must work with both function and form. You must 
always ask why something looks the way it does: What is the purpose of this object or 
building or product? 
You can see my architectural background on the pages I create. You can see the 
navigation scheme, the structure. I like to play with what you might call the 
architecture of the page. 
Having been an engineer helps me talk about the business and marketing issues. I treat 
these as other problems to solve. I don't think about "Art," about doing something 
cute. I'm always thinking about solving problems, and design is one of the tools for 
this. I can easily talk about business goals, research, data. For me, that is quite natural. 
It's definitely an advantage that I'm not a typical artist or graphic designer. 
What is the "egotistical" approach you mentioned in your talk? 
It's politically correct to talk about teamwork and convergence between editors and 
designers. It's an old issue, the idea that we would merge the two departments and 
make journalism more visual. Now, I do agree with this philosophy that says visual 
journalism requires more teamwork. 
But, in my personal experience, the best things I've ever done are not the fruit of 
teamwork. They were the fruit of closing myself in a room, not speaking to any editor. I 
would think of a good headline myself. This would produce the award‐winning covers. 
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Communication with the readers in a personal way is 
important. When you use teamwork, the message becomes not so clear anymore. 
There's a compromise between 20 opinions, and you can see that compromise in the 
outcome. 
Yet I don't do the work just because readers love it. I do it because I like it. I have to 
find some personal satisfaction in this work. Making front pages like this brings me a 
lot of satisfaction. 
Talk about this conflict between the design end and the editorial end. 
The conflict is diminishing, but it has been very strong in the last years. Writers don't 
like you. They treat you as an enemy, because they believe in words, and they believe 
you're cutting the words. They don't believe that people don't want to read more text. 
People need entry points to text. People look at headlines. People avoid long stories. 
There are many proofs for this, such as eye‐tracking research. Editors often don't 
understand this. They don't treat a designer as someone who is a marketer of their 
text, who is trying to sell their text better. 
This is also the designers' fault. Some designers are not journalists; they only think 
about their pictures looking good. But readers do look at papers for more than just 
beautiful art. They look for the content.  
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The future of media is where people realize that how 
content is sold to the reader is equally important. During consultations, much of my 
time is spent not just working on visuals or illustration or infographics. It's spent on 
displaying the content better, working on elements of text like ledes, intros, sub‐
headlines, middle intros, quotes, pullouts, boxes. Making it more digestible, more 
friendly. 
Magazines are also facing trouble. Thoughts on that? 
Newspapers will always be the first to have trouble, while the magazines will remain. 
The experience reading magazines ‐‐ especially ones with beautiful pictures ‐‐ cannot 
be replaced on the web.  
Magazines like Newsweek ‐‐ news‐opinion magazines ‐‐ can be replaced on the web 
because you can find this content easily. But, tell me, how can you represent an artistic 
approach, such as is used in magazines, on the web? Looking at pages in a 
sophisticated monthly, with cultural graphics and beautiful photos ‐‐ this model still 
makes sense. People will buy it. Web design doesn't yet give you this experience.  
What would you have said, had you gotten two extra minutes on the TED stage? 
I don't know about two. Now, if I had five more ... 
OK, then, let's say we gave you five more. 
There's one interesting thing I would have given another whole presentation about.  
Newspapers, just before death ‐‐ since we agree that, sooner or later, they will die ‐‐ 
just before death, they blossom, design‐wise. Never in history has design and visual 
journalism been as good as it is now. This happens not only in Western Europe and 
America, but even more in countries in Latin America. Asia is waking up; they will do 
beautiful stuff in the near future. 
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People perceive newspapers as boring pages with letters, but I can find so many 
examples around the world of sophisticated, artistic, beautiful work. They're not dying 
because they're not good. They're dying because of more general reasons connected 
with technology and behavior. 
Just before newspapers die, they come to highest possible level of development.  
Is there something you dream of redesigning? 
When you look at existing media, you see newspapers with long traditions, design 
untouched for years, like the New York Times. That would be a challenge. Working 
with a special, old‐style design for a paper which, at the same time, is a high‐quality 
product. For sure, they have to change something to survive. 
I'd like to work on finding tools for web news presentation that could compete with 
the design of newspapers. So far, web presentation is light years behind newspaper 
design. You don't feel the importance of news on the web. Every day is the same. 
Stories are sold in the same, templated way. Just one day in the year ‐‐ with Obama's 
inauguration ‐‐ you could feel the difference. The other 365 days look the same: flat, 
bland, boring. That's the huge disadvantage of web design. I'd love to explore and find 
new web tools for designers and editors to present their stories in a more appealing 
way. 
I would love to be engaged in some kind of think tank on what will be the future of 
media. Will there be anything like newspapers in the future? Or should we forget 
about it and just think about the web? 
What will be the next step? A plastic screen with WiFi that we all carry around, with a 
touchscreen? Or will we only use mobile phones? Some people say laptops are already 
history, and that the future is on mobile phones. It would be amazing to try to find a 
prototype for that future. 
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Segunda‐feira, Janeiro 22, 2007 
PÚBLICO BY MARK PORTER  
 
Não é uma novidade absoluta: o Público vai mudar radicalmente a sua imagem. O 
autor da mudança é o designer gráfico Mark Porter, escocês, que fez nome na revista 
Wired e outras do mesmo gabarito, e em 1995 entrou para o Guardian, de Londres, 
tendo‐o redesenhado completamente em Setembro de 2005, trabalho que lhe valeu o 
prémio de “o jornal mais bem desenhado do mundo”. Mark Porter, director de arte do 
Guardian, tem larga experiência na imprensa inglesa e americana. Acerca do seus 
modelos, diz: «Se todos gritam cada vez mais alto, a única maneira de ser ouvido é 
falar num tom de voz normal — ou até murmurar.» Como dizia, a mudança da imagem 
do Público não é uma novidade absoluta. Mas a data do arranque dessa mudança só 
hoje se soube: vai ser no próximo dia 12 de Fevereiro, com os resultados, as análises e 
os comentários ao referendo sobre o aborto. Informa o próprio jornal: 
 
«O novo PÚBLICO, que passará a ser impresso totalmente a cores, adoptará um conjunto 
de fórmulas editoriais e gráficas que permitam aos nossos leitores tirar mais partido do 
jornal, quer disponham de poucos minutos para o folhear, quer desejem aprofundar 
mais um tema. Tal como desde o primeiro número (que constituiu uma inovação 
radical em Portugal), as edições Lisboa e Porto serão diferenciadas mas essa 
diferenciação será feita no corpo do primeiro caderno, quer incidam sobre o noticiário 
mais local (como hoje sucede nos cadernos locais), quer reflictam diferenças de 
interesse dos leitores das várias regiões do país relativamente a temas de maior 
proximidade mas de interesse nacional. Ao mesmo tempo surgirá um novo caderno, 
que se chamará P2, onde se olhará para a actualidade a partir de pontos de vista mais 
originais e distintos da rotina marcada pela informação audiovisual. Caderno mais 
arrojado, que tratará todos os temas de forma transversal e terá um olhar ora mais 
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crítico, ora mais irreverente, ora mais visual, incluirá também as contribuições de 
alguns dos nossos actuais cronistas do caderno principal e uma zona de recomendação, 
assumida, focada não apenas nos consumos culturais mas incluindo estilos de vida e 
opções para os tempos livres. [...] Entre as novidades que reservamos para os nossos 
leitores conta‐se também um novo tipo de letra, isto é, uma nova família de caracteres 
tipográficos que já foi baptizado com o nome do PÚBLICO.» 
 
As outras novidades — suplementos que desaparecem, suplementos novos, etc. — 
serão revelados mais tarde. Quem conheça a edição dominical do Guardian, o 
sofisticado Observer, não será apanhado de surpresa. A ver vamos. 
Etiquetas: Press 
posted by Eduardo Pitta at 12:30 PM  url  
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: Jornais britânicos à procura do tamanho de página ideal  
por André Oliveira, em 12‐01‐2004 (08:30)
 
 
Entre dois jornais exactamente com o mesmo conteúdo mas em que um deles é 
de menor tamanho, pode ser lido no banco do transporte público sem incomodar 
o passageiro do lado, não necessita de ser agarrado quase de braços esticados e é 
muito mais fácil de dobrar ou manusear, qual o leitor escolheria?  
 
Isso é precisamente aquilo que os editores dos jornais londrinos "The 
Independent" e "The Times" estão a tentar descobrir há três meses, colocando à 
venda os diários, na mesma banca, nos formatos "broadsheet" e tablóide. E 
parece que já há pelo menos uma primeira resposta: o formato do jornal em 
tablóide foi bem recebido e as vendas têm subido significativamente. Ou seja: o 
tamanho conta. E quanto menor for, melhor.  
 
Dado o sucesso alcançado, e depois de terem começado a distribuição apenas na 
região londrina, os planos dos dois títulos ganharam outras fronteiras: as do 
próprio país. "The Independent" foi alargando o raio de distribuição do formato 
tablóide e já chega a toda a Inglaterra. "The Times" anunciou que hoje começará a 
distribuir também a sua versão compacta em cidades mais a norte como 
Manchester e Liverpool, bem como em toda a costa sul.  
 
A iniciativa de editar dois formatos em simultâneo partiu do "The Independent", 
que a 30 de Setembro lançou uma edição gémea do jornal "broadsheet" mas em 
tamanho mais pequeno, o tablóide. Essa versão está disponível apenas de 
segunda a sexta‐feira e utiliza o mesmo grafismo, notícias e publicidade (a maioria 
dos anúncios são impressos à mesma escala) que o de folha gigante. A única 
alteração na produção do jornal foi um aumento de trabalhadores no grafismo e 
elaboração final das páginas.  
 
A experiência arrancou na região de Londres e no sudeste do país, estendendo‐se, 
com o passar das semanas, a toda a costa sul e a noroeste, fazendo com que as 
vendas tenham aumentado, nessas áreas (cerca de metade do país), mais de 
cinquenta por cento. A direcção diz que recebeu mensagens entusiasmadas dos 
leitores. O objectivo do "Independent" é fazer crescer as vendas em pelo menos 
mais 50 mil exemplares diários, mas Ivan Fallon, presidente da administração do 
grupo Independent News & Media, proprietário do jornal ‐ e que deteve, até 
Novembro, 19 por cento do grupo português Lusomundo Media ‐, considera que o 
aumento será bem mais elevado. No primeiro mês de circulação, o formato 
tablóide, disponível apenas nos dias úteis, teve vendas médias de 38.500 
exemplares. Mas, segundo a empresa, também terá ajudado a aumentar 
ligeiramente as vendas do "broadsheet". No final de Novembro, quando distribuía 
o tablóide apenas no sudeste do território, o diário já ultrapassara a barreira dos 
240 mil jornais por dia.  
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Um inquérito revelou que os principais leitores do "Independent" em formato 
menor são os trabalhadores que se deslocam de transportes públicos e as 
mulheres. E uma pesquisa de mercado concluiu que o mercado anseia por um 
tablóide com informação de qualidade.  
 
 
Murdoch viu, gostou e copiou  
 
Copiando a estratégia do seu rival, o "Times", do grupo do milionário norte‐
americano Rupert Murdoch, resolveu entrar na corrida no final de Novembro. Na 
primeira semana, as vendas médias do seu formato compacto chegaram às 50 mil 
unidades.  
 
Mas antes do "Times" tablóide chegar às bancas, Rupert Murdoch teve algumas 
dúvidas sobre o projecto. E até o recusou quando, no início de Novembro, um 
administrador do grupo e o director Robert Thomson viajaram até Nova Iorque 
com um número zero do jornal no novo formato. Mas depois de saber os 
resultados conseguidos pelo rival, o milionário ficou convencido de que tinha ali 
um bom trunfo para roubar leitores ao "Telegraph" e ao "Daily Mail" e aumentar a 
sua já generosa circulação de quase 590 mil exemplares. Por isso mandou copiar. 
 
Murdoch, aliás, sempre sonhou em poder transformar o "Times" em tablóide 
desde que o comprou, em 1981. Mas nunca arriscou por medo de uma previsível 
tempestade de acusações de estar a baixar o nível e a arruinar a excelente 
reputação que o título sempre teve. "Ainda bem que o "Independent" teve a 
iniciativa porque assim também o podemos fazer sem levantar grandes 
problemas", afirmou o próprio, citado pelo MediaGuardian. As estimativas 
apontam para vendas do "Times" tablóide na ordem dos 35 mil exemplares em 
Dezembro. No entanto, no seu caso houve uma migração dos leitores, já que o 
"broadsheet" estará a vender menos 40 mil unidades.  
 
O "Independent" tem sabido contornar bem as possíveis acusações de se poder vir 
a tornar num verdadeiro tablóide ‐ conceito aplicado aos jornais mais 
sensacionalistas, populares e de maior leitura em Inglaterra ‐, ao utilizar na versão 
mais pequena exactamente os mesmos artigos que no modelo "broadsheet". Mas 
esta não é uma experiência de curto prazo ou para que a administração decida 
com qual dos formatos vai ficar. A ideia inicial surgiu há um ano e meio e Ivan 
Fallon garante que é intenção do grupo "manter no futuro a publicação dos dois 
jornais em simultâneo".  
 
 
Mais mudanças em breve  
 
A concorrência está atenta e os observadores do mercado acreditam que tanto o 
"Guardian" como o "Daily Telegraph" virão, inevitavelmente, a seguir esta 
estratégia. Aliás, a administração deste último já admitiu ter uma edição tablóide 
"pronta a sair", mas está ainda a pesar os prós e contras. O passo de amanhã do 
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"Times" poderá ser o empurrão que falta ‐ mesmo apesar do "Daily Telegraph", de 
Conrad Black, estar a enfrentar problemas financeiros. "Podemos lançar‐nos em 
formato tablóide, mas queremos ter a certeza das vantagens de negócio dessa 
opção", afirmou o administrador Kim Fletcher, que reconhece ser "frustrante" ver 
os outros títulos irem já na frente da corrida. Fontes internas dizem no entanto 
que há uma grande divisão sobre o assunto entre as estruturas editorial e 
financeira.  
 
A edição simultânea de dois formatos é inédita, embora a migração directa seja o 
método mais comum. Em Portugal, os exemplos mais recentes de títulos ainda em 
publicação que "encolheram" o formato são os do "Diário de Notícias", que passou 
de "broadsheet" a tablóide na década de 80; o desportivo "A Bola"; o "Jornal de 
Notícias", que adoptou o actual tamanho na década passada; e, mais 
recentemente, o "Diário Económico". Já o "Jornal de Negócios" optou por fazer o 
trajecto inverso, passando de tablóide a "broadsheet" quando, no primeiro 
semestre de 2003, mudou a sua periodicidade de semanal para diária.  
 
 
Fonte: Público 
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A Face Lift for The Times, Typographically, That Is 
By THE NEW YORK TIMES 
Published: Tuesday, October 21, 2003 
Starting today, the front page and main news sections of The New York Times are 
receiving a gentle typographical face‐lift. 
In place of a miscellany of headline typefaces that have accumulated in its columns 
over the last century, the newspaper is settling on a single family, Cheltenham, in 
roman and italic versions and various light and bold weights. A narrow variation will be 
used for The Times's signature one‐column headline, which often appears at the top 
right of Page A1 on the main article of the day. (Before‐and‐after examples are shown 
on this page.) 
Tom Bodkin, assistant managing editor and design director of The Times, oversaw the 
changes. "Our goals were to enhance legibility and bring a more orderly look to the 
pages while preserving the ability to convey a clear hierarchy of news values," he said. 
"We wanted to appear traditional but less old‐fashioned. And we felt a need for a 
more robust, less spindly headline on what is often the biggest story of the day." 
The new styles were chosen from numerous options commissioned by Joseph Lelyveld, 
executive editor, before his retirement in 2001. Final approval was given by the current 
executive editor, Bill Keller. Only a single headline typeface, Cheltenham Bold Italic, 
survives from the previous repertory. (It is visible today in the Page A1 headline 
"Sniper Suspect/Is Own Lawyer/As Trial Opens.") All of the other faces were created 
for The Times &#0151; and named for it &#0151; by the noted type designer Matthew 
Carter, who based them on traditional letterforms. 
Cheltenham type originated in 1896 designs by Bertram Grosvenor Goodhue and 
Ingalls Kimball for the Cheltenham Press, a private publisher in New York City. 
In the early 1900's the face was refined by Morris Fuller Benton of the American Type 
Founders Company. It is characterized by lines that are almost uniform in thickness 
and by serifs, or finishing strokes, that are small and blunt. One of the first uses of 
Cheltenham in The Times occurred in 1906, in front‐page headlines about the great 
San Francisco earthquake. 
Before today's change, at least six headline typefaces commonly appeared on the front 
page. That kind of variety was customary for newspapers in the early 20th century, 
possibly because metal type was too costly and scarce for printers to stock full ranges 
of size within a family. 
Victorian‐era headlines typically comprised many layers, or "decks," in differing fonts. 
The Times's one‐column signature headline &#0151; the "A" head, in newsroom jargon 
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&#0151; is an abbreviated holdover of that style, which has otherwise disappeared 
from the paper. 
The compressed type in the top part of the "A" head, before today, was Latin Extra 
Condensed, a face that originated with many foundries in the 1880's and became a 
front‐page staple at The Times around 1907. For the sake of tradition, it will remain in 
The Times's design vocabulary in the form of subject labels in a few sections, including 
sports. 
Two other principal headline typefaces in the news pages are being replaced: 
&#0182;Century Bold Italic, used for banner headlines on major news at the top of 
Page A1, will be replaced by Times Cheltenham Extrabold Italic. 
&#0182;Bookman, a lighter‐weight family, will be replaced by Times Cheltenham Book. 
Bookman remains the headline type for The Times's feature sections except the 
magazine, but the Cheltenham will replace it in the coming months. 
The Times's text typeface, for news and editorials, remains Imperial, designed in the 
1950's by Edwin W. Shaar and adopted by the newspaper in 1967. 
All of The Times's faces, except the new ones, were originally designed for metal type, 
whether composed by hand, one letter at a time, or on keyboard‐operated machines 
that cast lines of molten metal. 
In the middle 1970's, when the newspaper converted to computer typesetting, digital 
versions were created by scanning proofs of the traditional designs. 
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Anexo IV 
 
Emails recebidos de Francisco Providência. 
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From: Francisco Providencia <correio@fprovidencia.com> 
To: alda.sofia.silva@gmail.com 
Date: 5 January 2009 11:09 
Subject: Design editorial 
 
Estimada Alda Silva, 
 
Confirmo a minha ligação profissional ao Jornal de Notícias que fui 
convidado a redesenhar. Fui responsável pelo design do JN de 13 Março de 
2006 a 2 de Junho de 2008 (salvo erro). O Jornal de Notícias tinha uma 
imagem gráfica muito afirmativa desenhada pela Casas de Barcelona, suporte 
de uma forte identidade que não podia ser abalada. Foi a mesma empresa que 
renovou o meu projecto para o aspecto que tem hoje. Na ocasião, o que me foi 
pedido pela administração foi que desse mais leveza ao jornal, tornando‐o 
mais limpo, dinâmico e legível, dando resposta a um vasto conjunto de 
requisitos como o títulos com mais letras, e a valorização dos cadernos 
regionais. Alterei o tipo do texto e dos títulos, Introduzi pictogramas, 
revi a capa propondo soluções cinéticas lineares, os cadernos de 
classificados, os destacáveis de Economia (que nunca chegaram a usar) e de 
Desporto e introduzi ilustração na opinião cujo desenho diário ainda 
mantenho. 
 
Os contributos quase invisíveis do desenho são imensos. O estudo de todo o 
tipo de variáveis obriga a um trabalho gigantesco que não se imagina. Todas 
  Página U
as soluções tinham que ser validadas pela direcção e depois pela redacção. A 
vantagem de uma empresa tipo Casas é que faz um estudo de conteúdos e de 
comunicação global dirigida ao mercado do jornal, justificação de toda a 
intervenção gráfica. Portanto é fornecido o trabalho como um todo, 
previamente justificado e não o design como valor por si, sempre 
questionável. Era impensável na época propor uma intervenção do tipo da que 
sofreu o Público anos mais tarde. O grande problema é que o Público não 
perde nada em arriscar comercialmente. Como já é o jornal diário generalista 
de referência nacional, ocupa o topo da pirâmide de consumo. Mas o topo da 
pirâmide são 40.000 jornais / leitores diários, sem oscilações. Portanto, o 
crescimento do Público só se poderá fazer para baixo, roubando leitores ao 
JN. O JN dificilmente poderá morder o Público, até porque isso exigiria uma 
sofisticação que lhe poderia trazer consequências irreparáveis junto do seu 
mercado tradicional. No JN a venda de 100.000 exemplares correspondem a um 
milhão de leitores. No Público 40.000 jornais vendidos são apenas 40.000 
leitores. O valor publicitário de cada um é incomparável. 
 
Se fizer perguntas mais precisas, talvez o meu contributo possa ser mais 
útil ‹ para tanto terá de estudar o assunto primeiro! 
 
Cumprimentos do Francisco Providência, designer e professor 
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From: Francisco Providência <correio@fprovidencia.com> 
To: alda.sofia.silva@gmail.com 
Date: 1 February 2009 00:48 
Subject: Design editorial 
 
Estimada Alda Silva, 
 
Anexo artigo que escrevi na revista Arquitectura e Vida e que tem diversas 
referências de autores por onde poderá começar a procurar. 
 
Cumprimentos do francisco providência 
 
Press designfinal.doc 
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From: francisco providencia designer <correio@fprovidencia.com> 
To: alda.sofia.silva@gmail.com 
Date: 14 April 2009 00:58 
Subject: Respostas para uma dissertação 
 
   
 
Caríssima investigadora Alda, 
 
Correndo o risco de responder tarde de mais, aí vai o meu melhor esforço: 
 
1. Sobre o redesign do Jornal de Notícias: 
O projecto do Jornal de Notícias foi muito acompanhado pela sua direcção, 
nomeadamente pelo Sub‐director Alfredo Leite. No entanto a encomenda foi‐me 
feita directamente pela administração do grupo, nomeadamente pelo próprio 
sócio maioritário Joaquim Oliveira. Pretendia‐se uma intervenção ligeira (já 
que o jornal não era mexido há 3 anos, salvo erroŠ) mas que deveria 
responder aos seguintes aspectos: 
Não alterar radicalmente nada do que existia; 
Dar ao jornal um aspecto mais limpo e luminoso (as pessoas queixavam‐se que 
o JN sujava muito as mãos dos leitores); 
Aumentar a facilidade de leitura e comunicação das peças; 
Alterar a tipografia dos títulos para permitir títulos maiores; 
Atribuir um carácter de mais modernidade ao conjunto; 
Encontrar soluções mais versáteis na composição da capa; 
Responder às necessidades da direcção nomeadamente pela criação de um novo 
estilo de ³reportagem²; 
Reorganizar todas as secções, criando novas aberturas e caracterizações, 
nomeadamente nos cadernos ³local² e ³desporto²; 
Apesar de todos os constrangimentos, consegui deitar for a muitos frisos, 
barras, caixas e filetes mas, infelizmente, já os recuperaram novamente; 
 
Acabei por intervir um pouco mais do que o pedido, corrigindo o desenho da 
marca, sugerindo novas formas de ilustração, criando um conjunto de 
pictogramas (aproximando as retóricas do jornal e da net), redesenhei os 
classificados, etc, 
 
2. Há uma tendência europeia no design dos jornais? 
Há uma certa tradição que, no entanto, não se pode desvincular da 
expectativa criada junto dos seus públicos. As alterações que eu introduzi 
no JN, vistas assim de memória, são quase irrelevantes; mas quando juntamos 
as duas peças, o design da Cases Associats revela‐se bastante diferente do 
meu. O design dos jornais revela o gosto (para não dizer mentalidade) dos 
seus consumidores; pelo menos os jornais que subsistem. 
Quando fui convidado a pegar no JN tive de passar por uma ³prova de fogo² 
mostrando à administração o meu pensamento sobre o assunto. Preparei alguns 
dados para reunião e fiz uma avaliação, comparando os principais títulos 
  Página X
nacionais, centrando‐me sobretudo no Público e JN (e descobrindo insuspeitas 
semelhanças). O dono do jornal respondeu‐me aos berros, mostrando‐me que, no 
seu entender, ou seja no entender dos seus interesses, a minha referência 
não deveria colocar‐se para cima mas, pelo contrário, mais para baixo; isto 
é, a concorrência do JN não era o Público mas o Correio da Manhã, que vinha 
subindo no território nacional em direcção ao norte, sempre a aumentar o 
número de leitores (nos últimos cinco anos), ao contrário dos outros. Isto 
é, o Sr. Joaquim Oliveira entendia que o JN deveria inflectir o seu estilo 
³civilizado² para um género mais tabloid, mais sensacionalista, mais fácil 
de ler, com menos texto, com títulos maiores, etc, embora não fosse essa a 
cultura da casa e da sua direcção. 
Esta é a questão: o Público representa o topo da pirâmide de consumo. É o 
jornal de referência, mas não pode inventar mais mercado para cima ( a não 
ser que seja a custo de novos leitoresŠ); O Público poderá crescer baixando, 
na pirâmide e no grau de exigência do seu mercado, isto é, aproximando‐se do 
JN e do Correio da Manhã, que disputam a grande fatia do meio. Os restos, na 
base, são para o 24 horasŠ.; O Cayatte tentou subir o Diário de Notícias 
para cima, já que sendo um jornal quase exclusivamente de Lisboa, 
posicionado em classes média e alta, poderia vir a concorrer com um Público. 
 
3. o que impulsiona a qualidade exemplar do design nos jornais portugueses 
será, sem dúvida, a sua necessidade de sobrevivência. Os espanhóis, quer da 
Universidade de Pamplona quer pela Cases de Barcelona, têm ajudado muito 
nisso. Por exemplo o actual director de arte do Expresso é um brasileiro que 
veio para a Europa receber formação na Cases, mas que não regressou ao 
Brasil ficando a colaborar com o JN. Mark Porter fez o Público à semelhança 
do The Guardian (usando uma tipografia encomendada a Christian Schwartz); os 
espanhóis de Pamplona o novo Expresso; e os espanhóis de Barcelona o novo 
JN. O designer Henrique Cayatte, constituiu talvez o mais relevante impulso 
na qualificação dos jornais portugueses pelo desenho, não só pelo antigo 
projecto do Público, como pelo novo DN e pelo O Jogo. 
 
4. O The Guardian tem o design que qualquer jovem designer gostaria de poder 
fazer e o actual Público também reflecte o mesmo espírito. No JN seria 
impensável autorizarem‐me espaços brancos de uma coluna inteira. O Guardian 
é um caso isolado que não serve de exemplo para nada. É muito difícil 
responder com eficiência ao desenho de um jornal, a todos os seus 
constrangimentos. O Guardian subverte toda a tradição, mas isso só se perdoa 
a um. Cada jornal deve cuidar da sua identidade, essa é a sua única 
mais‐valia, essa é a sua ponte de comunicação e confiança com o seu público. 
O JN, inteligentemente, nunca prescindiu totalmente da sua identidade 
gráfica (ainda que possa parecer do séc. XIX), porque continua a liderar as 
audiências (e por vezes as vendas) entre os diários generalistas nacionais, 
continua a ser aquele que mais publicidade vende e no último ano inverteu a 
tendência de perda gradual de consumo. Para quê mudar para o design do 
Guardian? 
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5. Em Portugal há designers suficientes para responderem qualificadamente às 
necessidades de design da Imprensa que, de resto, está numa fase crítica em 
todo o mundo, parecendo sofrer a agonia final. Como é possível manter de pé 
um produto realizado por uma tecnologia com mais de 500 anos? Como é 
possível alguém falar de jornais de papel se nenhum jovem, com menos de 25 
anos, ainda o compra regularmente? 
Esta será uma área de negócio que não justifica um tostão de investimento na 
formação de designers, a não ser que se reequacione o suporte (para digital 
por exemplo). 
 
Espero que o tempo que despendi lhe possa servir a si e aos seus colegas. 
Cumprimentos do 
 
Francisco Providência, designer e professor 
